.基于 用 户 动态 言 恩 加 工 的 信息 流 广 告 回 避 
HLHI- ELE H IR 


IKR KH’ E 

"(湖北 工业 大 学 经 济 与 管理 学 院 ， 武 汉 430068) 
“(华中 农业 大 学 经 济 管理 学 院 ， 武 汉 430070) 
“(武汉 大 学 经 济 与 管理 学 院 ， 武 汉 430072) 


摘要 : 
言 息 流 广告 飞速 发 展 的 同时 用 户 广 告 回避 印发 普 裔 ,然而 传统 广告 回避 结论 无 法 平移 到 该 情 
境 。 本 研究 基于 用 户 动态 的 信息 加 工 视角 , 试图 探讨 (1) 动 态 信息 加 工 状 态 下 (收敛 式 vs 发 散 


式 ) 产 生 广告 屏蔽 和 广告 跳 过 行为 的 内 在 机 制 ，(2) 采 用 归 因 引导 重 定向 策略 ， 挖 气 用 户 屏蔽 
告 的 “残留 效应 ”所 带 来 的 信号 价值 ;3) 采 用 广告 凸显 重 定向 策略 , 突破 用 户 跳 过 广告 的 “学 
习 效 应 "造成 的 负面 影响 。 丰 富 现 有 理论 的 同时 ， 为 信息 流 广 告 的 响应 式 优化 提供 理论 和 决 
策 支 持 。 
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Abstract: 
As the in-feed native advertising is growing fast, ad avoidance from the users is 
becoming more prominent. However, traditional knowledge about ad avoidance is no 
longer adequate for this new context. This research, based on users’ dynamic 
information processing states, seeks to (1) explore the mechanisms of users’ 
ad-skipping and ad-blocking behaviors under varied information processing modes 
(convergent vs. divergent): (2) apply the re-targeting strategy of “guided 
attribution” to leverage the signal value brought by the “residual effect” from 
users’ adblockings; (3) apply the re-targeting strategy of “prominence” to break 
the ad-skipping momentum caused by the “learning effect” from users’ continuous 
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ad-skippings. While enriching extant theories, this research provides theoretical 
and managerial support for the responsive optimization of in-feed native 
advertising. 
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1 问题 提出 

顺应 移动 端 信息 消费 场景 的 信息 流 广告 成 为 网 络 广 告 行业 发 展 的 新 引擎 。 据 
统计 ，2021 年 信息 流 广 告 占 比 36.8%, 市场 占 比 第 二 ， 预 计 2022 年 将 超过 4500 
亿 成 为 市 场 占 比 最 高 的 网 络 广 告 形式 (iResearch, 2021)。 然 而 信息 流 广告 表面 繁 
琳 的 背后 ， 也 存在 一 些 隐患 : 据 报 道 ， 有 67% 的 用 户 在 使 用 信息 流 媒体 时 ， 因 感 
知 到 信息 流 广告 对 其 阅读 体验 带 来 干扰 有 过 广告 屏蔽 行为 (eMarketer, 2020)。 
Chung 和 Kim (2021) 对 19~29 岁 Facebook 用 户 进行 深度 访谈 发 现 ， 有 将 近 70% 
的 受 访 者 表示 , 常常 会 无 视 其 中 的 信息 流 广告 选择 快速 跳 过 。 屏蔽 和 跳 过 等 广告 
回避 行为 会 降低 广告 主 营销 支出 效率 (Chen & Liu, 2022; Dukes et al., 2022), 威胁 
平台 发 展 ( 严 舌 等 , 2020)， 如 果 平 台 缺 乏 赞 助 则 无 法 持续 提供 优质 且 免 费 的 服务 ， 
长 远 来 看 也 会 降低 用 户 的 整体 福 社 (Niu et al., 2021). 与 信息 流 广告 在 业界 的 发 展 
如 火 如 茶 形 成 鲜明 对 照 , 学界 目前 对 信息 流 广告 研究 尚 处 于 肇始 期 ,信息 流 广告 
回避 研究 涉足 不 多 。 不 同 于 传统 媒介 中 的 广告 回避 , 信息 流 媒体 平台 的 用 户 如 何 
以 及 缘何 回避 信息 流 广告 ? 平台 该 如 何 应 对 信息 流 广告 回避 行为 ?是 吸 待 业界 
和 学 界 探 讨 和 解决 的 重点 和 难点 问题 

守 息 流 广告 回避 与 传统 媒介 中 的 广告 回避 存在 巨大 差异 。 首先, 用 户 信 息 加 
工 状 态 的 稳定 性 vs. 用 户 信 息 加 工 状 态 的 动态 性 。 传 统 媒介 (电视 、 广 播 、 邮 件 、 
报纸 等 ) 中 广告 的 肉 入 背景 相对 固定 ， 因 此 用 户 处 理 广 告 时 其 信息 加 工 的 状态 相 
对 稳定 (Baek & Morimoto, 2012)。 而 信息 流 广 告 是 舱 入 在 源源 不 断 涌现 的 流 媒 体 
资讯 之 中 , 在 此 背景 下 ,用 户 已 不 再 是 单一 的 信息 加 工 状态 ， 其 状态 会 随 着 其 信 
息 浏览 场景 的 转变 而 发 生动 态 转移 (Kanuri etal., 2018)。 其 次 ， 广 告 的 凸显 性 vs. 
广告 的 原生 性 。 传统 媒介 中 的 广告 一 般 采 用 凸显 的 广告 形式 ， 相 关 研 究 都 强调 由 
广告 的 干扰 性 所 引起 的 广告 回避 (Goldfarb & Tucker, 2011)。 而 信息 流 广告 采用 原 
生 的 广告 形式 ， 看 上 去 与 平台 内 普通 的 非 商 业 信 息 区 别 不 大 。 此 时 ， 用 户 对 干扰 
性 的 感知 更 多 的 是 由 用 户 所 处 的 信息 加 工 状态 决定 (Ferreira et al., 2017; Sahni & 


Nair, 2020)， 例 如 ，Ferreira 等 (2017) 发 现 ， 当 用 户 处 于 目标 明确 (或 不 明确 ) 的 信 
息 加 工 状 态 时 ， 其 所 感受 到 的 信息 流 广告 干扰 性 可 能 更 强 (或 更 弱 )。 最 后 ， 广 告 
回避 响应 的 滞后 性 vs. 广告 回避 响应 的 实时 性 。 传 统 媒介 中 的 广告 内 容 和 位 置 
是 相对 固定 的 ,因此 很 难 对 用 户 的 广告 回避 行为 进行 实时 响应 ， 即 使 能 够 做 到 也 
具有 滞后 性 (Baek & Morimoto, 2012)。 而 信息 流 广告 中 的 内 容 因 人 而 异 、 因 时 而 
异 ， 信 息 流 媒体 平台 可 以 根据 用 户 反馈 动态 的 响应 ， 调 整 广告 内 容 和 投放 时 机 
(Kanuri et al., 2018)。 如 果 用 户 回避 广告 之 后 仍 留 在 平台 之 中 ， 理 论 上 平台 就 有 
改过 自 新 的 机 会 进行 响应 式 的 广告 重 定向 (Chen & Liu, 2022). 

综 上 所 述 , 信息 流 广告 平台 中 用 户 信 息 加 工 状态 的 动态 性 、 广 告 内 容 的 原生 
性 、 和 平台 反馈 的 响应 性 对 信息 流 广告 回避 问题 提出 了 新 的 机 遇 和 挑战 。 因 此 
传统 媒介 中 的 广告 回避 研究 结论 无 法 平移 到 信息 流 广告 中 。 信 息 流 广告 回避 问题 
的 探讨 应 结合 信息 流 媒 体 平台 的 特征 , 考虑 如 何 通 过 可 观测 的 用 户 信息 浏览 行为 
推断 其 背后 的 信息 加 工 状 态 , 区 别 用 户 在 不 同 的 信息 加 工 状 态 下 产生 不 同 广告 回 
避 行 为 的 内 在 机 理 。 并 进一步 探讨 平台 应 如 何 响应 用 户 不 同 的 广告 回避 行为 ， 以 
提升 后 续 广 告 的 效果 。 以 此 为 逻辑 起 点 , 本 研究 将 从 用 户 动态 信息 加 工 状态 视角 ， 
在 识别 广告 屏蔽 和 广告 跳 过 两 种 可 以 被 平台 识别 的 信息 流 广 告 回 避 行 为 的 基础 
上 ， 探 讨 用 户 采 取 不 同 广告 回避 行为 的 内 在 机 制 ， 以 及 后 续 平 台 的 响应 策略 。 


2 文献 回顾 与 评述 


2.1 信息 流 广告 相关 研究 
(1) 信息 流 广告 的 内 涵 与 特征 
信息 流 广 告 (in-feed native advertising) 最 早 由 社交 巨 辟 Facebook F 2006 年 推 


出 ， 随 着 移动 互联 网 的 发 展 越 来 越 受到 广告 主 和 各 大 平台 的 青睐 。 信 息 流 广告 是 
指 与 所 和 代 入 的 信息 流 媒体 平台 中 的 信息 特征 保持 一 致 , 广告 的 内 容 可 以 根据 用 户 
实时 的 反馈 进行 响应 式 的 动态 调整 ， 并 具备 社交 功能 属性 的 互联 网 展示 广告 ( 黄 
敏 学 , 张 卑 , 2019)。 作 为 一 种 新 兴 的 广告 形式 ， 信 息 流 广告 颠覆 了 传统 互联 网 展 
示 广 告 的 传播 过 程 ， 在 广告 设计 层面 (信息 )、 广 告 投放 (渠道 )、 广 告 传播 层面 ( 信 
宿 ) 都 发 生 了 转变 : 首先 ， 广 告 设 计 层面 。 传 统 的 互联 网 展示 广告 嵌入 在 网 页 之 
中 ， 广 告 与 网 页 其 他 内 容 存在 清晰 界限 ， 一 般 采 取 让 其 高 度 可 见 (highly visible) 
的 凸显 形式 来 提升 用 户 的 唤起 水 平 (arousal level)， 从 而 实现 引起 用 户 关注 的 目的 
(Goldfarb & Tucker, 2011)。 而 信息 流 广 告 则 是 以 原生 的 形式 散 入 到 用 户 阅 读 的 信 


` 


息 流 资讯 之 间 ,， 看 上 去 就 像 一 条 普通 的 资讯 , 用 户 按照 顺序 从 上 至 下 逐条 处理 信 
A, 每 一 条 信息 都 会 出 现在 用 户 的 视觉 焦点 之 中 (Campbell & Evans, 2018); 其 次 ， 
广告 投放 层面 。 传 统 互联 网 展示 广告 主要 投放 于 单 向 发 布 式 的 PC 端 ， 通常 是 基 
于 细 分 市 场 的 投放 ， 因 此 个 性 化 程度 低 并 且 无 法 根据 用 户 反馈 实时 响应 Kim et 
al., 2019)。 而 信息 流 广 告 主 要 投放 于 移动 端的 去 中 心 化 社交 流 媒 体 平台 ， 投 放 内 
容 因 人 而 异 并 且 可 以 根据 用 户 反 馈 动态 响应 (Yang & Jiang, 2021); 最 后 ， 在 广告 
传播 层面 。 媒 介 的 不 同 导致 企业 和 用 户 以 及 用 户 彼此 之 间 的 关系 发 生 转 变 。 传统 
互联 网 展示 广告 是 单 向 一 对 多 的 广告 传播 , 用户 之 间 也 少 有 交集 相互 区 隔 (Bell & 
Buchner, 2018)。 而 移动 端的 社交 媒体 平台 赋予 了 信息 流 广告 社交 功能 ， 用 户 通 
过 点 赞 、 转 发 、 评 论 等 社交 功能 按钮 参与 广告 互动 ， 用户 之 间 通 过 平台 的 社交 功 
能 连接 了 起 来 (Lee et al., 2018)。 


(2) 信息 流 广 告 的 研究 现状 
信息 流 广告 研究 领域 的 学 者 一 般 聚 焦 于 用 户 与 广告 两 个 层面 进行 探讨 : (1) 


从 用 户 层 面 来 看 ， 当 前 信息 流 广 告 的 研究 一 般 从 用 户 稳定 的 心理 属性 (如 ， 性 别 、 
年 龄 、 社 交 关系 ) 和 历史 的 行为 属性 (如 , 历史 浏览 记录 ) 出 发 来 探讨 信息 流 广告 内 
容 的 精准 推送 。 例 如 ，Magesh 和 Vijayalakshmi (2019) 研 究 发 现 根 据 不 同 用 户 性 
别 和 年 龄 属性 的 差异 , 信息 流 广告 插入 的 序列 位 置 需要 动态 调整 才能 实现 更 好 的 
广告 效果 Kim 等 (2016) 在 对 Facebook 中 的 “好 友 广 告 ”(friend advertising) 策 略 
的 研究 中 发 现 , 对 于 弱 关 系 的 公共 信息 浏览 页 面 推荐 高 解释 水 平 的 广告 效果 更 佳 ， 
而 对 于 强 关 系 的 个 人 信息 浏览 页 面 推 荐 低 解释 水 平 的 广告 效果 更 佳 ，(2) 从 广告 
层面 来 看 , 相关 研究 一 般 从 广告 形式 与 内 容 的 角度 出 发 探讨 如 何 提 升 信息 流 广告 
效果 的 问题 。 例 如 ，Aribarg 和 Schwartz (2020) 研 究 发 现 信息 流 广告 品牌 适度 凸 
显 更 有 利于 实现 广告 说 服 、 品 牌 识 别 和 平台 信任 的 权衡 ;Wojdynski 和 Evans (2016) 
认为 信息 流 广告 放 在 居中 或 者 底部 的 位 置 ， 在 广告 下 角 标 注 “ 广 告 ” 或 “赞助 ” 
字眼 相 较 于 其 它 方式 更 容易 引起 用 户 的 注意 ,于 此 同时 也 会 引起 部 分 用 户 对 于 广 
告 说 服 意图 的 感知 。 

从 上 述 文献 梳理 来 看 , 国内 外 学 者 从 各 自 的 研究 视角 围绕 着 不 同 的 研究 问题 
对 信息 流 广告 展开 了 丰富 的 研究 ,但 值得 注意 的 是 , 在 信息 流 广告 前 因 研 究 方面 ， 
当前 研究 更 多 关注 的 是 用 户 相对 静态 的 、 稳 定 的 、 历 史 的 属性 出 发 ， 忽 略 了 信息 
流 媒 体 平台 的 动态 性 和 响应 性 特征 , 没有 考虑 用 户 浏览 信息 过 程 中 信息 加 工 的 动 


带 来 的 影响 。 在 信息 流 广 告 后 效 研究 方面 , 更 多 关注 的 是 广告 点 击 、 分 享 、 
购买 意愿 等 广告 传播 带 来 的 正面 效果 ,对 于 广告 屏蔽 、 跳 过 这 类 负面 的 广告 结果 


2.2 信息 加 工 状态 相关 研究 
(1) 信息 加 工 状态 的 内 涵 与 类 型 划分 
信息 加 工 理 论 (information processing theory) 指 出 ， 人 的 认 知 过 程 就 是 对 信息 


加 工 的 过 程 ,信息 加 工 的 状态 会 影响 个 体 信息 处 理 的 方式 、 速 度 、 认 知 状态 ,最 
祥 影 响 个 体 的 决策 判断 (Hong & Desai, 2020; Thompson & Hamilton, 2006)。 信 息 
加 工 模式 的 概念 有 两 个 层面 的 内 涵 , 在 行为 层面 上 指 个 体 在 面临 信息 任务 时 的 信 
息 处 理 方式 ， 在 心理 层面 指 个 体 在 处 理 信息 任务 时 所 处 的 认 知 状态 (Huang et al., 
2009; Thompson & Hamilton, 2006)。 信 息 加 工 研究 领域 的 学 者 们 通常 采用 二 分 法 
基于 不 同 的 视角 将 个 体 的 信息 加 工 状态 划分 为 两 种 类 型 。 如 ，Dickinger 和 Stangl 
C011) 根 据 用 户 搜索 网 络 信息 是 否 具 有 明确 目标 ， 将 网 络 信息 搜索 行为 划分 为 目 
标 导 向 型 (goal-directed information search) Fil (54s; #! (experiential information search) 
言 息 搜索 两 种 类 型 ，Rezaei 等 (2016) 在 研究 冲动 购物 时 根据 用 户 行为 动机 将 用 户 
的 信息 浏览 行为 划分 为 功能 型 网 页 浏览 (utilitarian web browsing) 和 享乐 型 网 页 浏 
览 (hedonic web browsing) 两 类 ; Ruiz 和 Sicilia (2004) 根 据 用 户 处 理 信息 时 所 处 的 
思维 模式 划分 为 认 知 型 处 理 风 格 (cognitive processing style) 和 情感 型 处 理 风格 
(affective processing style) 两 类 。 尽 管 学 者 们 对 于 个 体 信息 浏览 模式 的 划分 众说 纷 
经 , 但 是 究 其 根源 一 般 都 是 根据 用 户 处 理 信息 时 的 行为 导向 与 认 知 状态 两 个 属 
进行 的 划分 。 
(2) aes 中 的 信息 加 工 状态 
研究 领域 的 大 量 研究 探讨 了 信息 加 工 状态 对 于 传统 广告 认 知 与 决策 的 
gh 2018; Siefert et al., 2008; Zhang et al., 2014)。 如 ，Thompson 和 
Hamilton (2006) 对 于 海报 广告 研究 发 现 处 于 分 析 型 加 工 (analytical processing) 状 
态 的 消费 者 会 更 偏好 比较 型 广告 ， 而 处 于 想象 型 加 工 (imagery processing) 状 态 的 
消费 者 会 更 偏好 非 比 较 型 广告 。 再 如 ，Jung 等 (2014) 对 于 网 络 展示 广告 研究 指 
出 , 处 于 目标 明确 (telic mode) 信 息 加 工 状 态 的 消费 者 对 于 低 互 动 水 平 的 网 络 广告 
态度 更 加 积极 ， 而 目标 不 明确 (paratelic mode) 信 息 加 工 状态 的 消费 者 对 于 高 互动 
水 平 的 网 络 广 告 态度 更 加 积极 。 
纵 观 当前 研究 , 学 者 们 大 都 是 从 静态 的 信息 加 工 视角 探讨 处 于 不 同 信 息 加 工 
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状态 下 的 消费 者 对 于 某 一 则 广告 的 处 理 , 这 是 因为 传统 广告 的 对 入 情境 是 相对 固 
定 的 。 信 息 流 广告 的 从 入 情境 有 别 于 传统 广告 : (D) 广 告 嵌 入 位 置 具 有 动态 性 。 

信息 流 广 告 采 用 和 流 媒 体 资讯 相同 的 形式 , 呈现 若干 条 资讯 之 后 呈现 一 则 信息 流 
广告 ， 信 息 流 广告 府 入 在 哪些 资讯 之 后 因 人 而 异 、 因 时 而 异 (Wang et al., 2019), 

(2) 用 户 信息 选择 具有 动态 性 。 用 户 在 信息 流 媒体 平台 对 于 信息 的 选择 是 自由 的 、 
自主 的 ， 用 户 在 处 理 信息 流 广告 之 前 有 时 会 选择 主题 相似 的 资讯 进行 深度 阅读 ， 
有 时 会 选择 主题 差异 化 的 资讯 进行 多 样 化 的 阅读 。 逆 转 理论 (reversal theory) 指 出 ， 
个 体 认 知 深 受 所 处 场景 的 影响 具有 复杂 性 和 可 变性 (Semaan et al., 2019)， 由 于 信 
息 流 广告 所 嵌入 的 情境 在 客观 的 风 入 位 置 和 用 户 的 主观 信息 选择 上 具有 动态 性 ， 
从 而 启动 用 户 处 理 广告 时 的 信息 加 工 状 态 随 之 动态 变化 ,网 络 搜索 广告 的 呈现 方 
式 和 信息 流 广告 具有 相似 之 处 ,都 是 嵌入 在 信息 流 之 中 依次 不 断 出 现 。 与 之 不 同 
的 是 ,搜索 广 告 是 用 户主 动 搜索 呈现 的 ,搜索 广告 的 嵌入 的 背景 都 是 与 搜索 关键 
词 相 关 的 内 容 ,而 信息 流 广告 是 平台 根据 算法 投放 的 ， 其 嵌入 的 内 容 具 有 多 样 性 
且 一 般 和 广告 内 容 无 关 , 不 断 阅 读 不 同 信息 内 容 的 用 户 更 容易 被 激发 出 不 同 的 信 
息 加 工 状态 (Zhou & Xue, 2019)。 


2.3 广告 回避 相关 研究 
(1) 传统 广告 回避 的 类 型 与 前 因 后 果 
“ 告 回避 一 直 被 认为 是 广告 商 面临 的 最 大 障碍 之 一 。 正 如 Speck 和 Elliott 


(1997) 指 出 “用 户 任何 形式 的 广告 回避 都 会 不 同 程度 的 减少 广告 内 容 的 呈现 ， 削 
弱 广 告 效 果 ”。 广告 回避 包含 着 用 户 在 认 知 (cognition)、 情 感 (affect)、 行 为 
(behavior) 三 个 层面 的 广告 反馈 (Cho & Cheon, 2004)。 认 知 层面 的 广告 回避 指 用 户 
对 广告 负面 的 认 知 导致 其 主动 忽视 或 者 无 视 广 告 ， 即 我 不 相信 该 广告 (“I don’ t 
believe it”); 情感 层面 的 广告 回避 指 用 户 对 广告 产生 了 负面 的 情绪 和 态度 ， 即 我 
不 喜欢 该 广告 (“Idon” tlike it” ); 行为 层面 的 广告 回避 指 用 户 做 出 例如 快 进 、 
换 台 / 翻 页 、 关 闭 广告 窗口 、 视 线 主 动 离开 广告 等 行为 ， 即 我 不 看 该 广告 (“I won’ 
tdoit” ). 

回顾 以 往 的 研究 ,学 者 们 对 于 各 种 传统 媒介 中 的 广告 ,如 杂志 、 报 纸 、 广 播 、 
电视 、 邮 件 、 短 信 、 网 络 旗帜 广告 等 ， 广 告 回 避 的 前 因 与 后 效 进行 了 大 量 的 研究 
(Baek & Morimoto, 2012; Bang et al., 2018; Michelon et al., 2020; Speck & Elliott, 
1997)。 目 前 前 因 研究 主要 围绕 广告 本 体 、 用 户 个 体 、 媒 介 载 体 三 个 层面 进行 探 
讨 (Cho & Cheon, 2004; Seyedghorban et al., 2016; Teixeira et al., 2010)。 但 是 由 于 


传统 媒介 自 上 而 下 的 垂直 沟通 属性 , 学 者 们 普遍 认为 传统 媒介 中 的 广告 回避 还 

由 广告 层面 的 干扰 性 为 主要 缘由 。 有 关 广 告 回避 后 效 的 研究 ， 以 研究 广告 回避 给 
广告 商 \、 平 台 、 消费 者 带 来 的 负面 效果 为 主流 (Teixeira et al., 2010; "44 等 , 2020). 
尽管 如 此 , 仍 有 部 分 学 者 以 积极 的 视角 探讨 如 何 使 广告 在 被 回避 的 情况 下 仍然 尽 
可 能 产生 一 些 积极 的 广告 效果 。 例 如 , Brasel 和 Gips (2008) 通 过 眼 动 仪 实验 发 现 ， 
当 电 视 广 告 中 的 品牌 信息 处 于 屏幕 中 心 区 域 , 快 进 观 看 相 较 于 正常 速度 观看 反而 
更 能 获取 用 户 的 注意 力 。Bellman 等 (2010) 则 探讨 了 广告 回避 产生 的 残留 效应 
(residual effect)， 通 过 将 广告 完整 展示 与 快 进 、 广 告 静 音 、 眼 睛 离开 屏保、 转换 
频道 、 广 告 跳 过 这 五 种 广告 回避 形式 进行 两 两 比较 发 现 , 虽然 广告 部 分 展示 的 效 
果 远 不 及 全 部 展示 , 但 是 仍然 会 对 用 户 的 广告 认 知 、 广 告 态度 、 广 告 回忆 带 来 一 
定 程度 上 的 积极 效果 。 


《2) 信息 流 广告 回避 机 制 
近期 , 广告 回避 的 研究 拓展 到 了 信息 流 广告 领域 。 当 前 信息 流 广告 回避 研究 


模型 大 多 是 对 传统 广告 回避 经 典 模型 的 延伸 , 聚焦 于 探讨 信息 流 广告 回避 的 前 置 
因素 ， 致 力 于 减少 用 户 的 广告 回避 行为 。 如 ，Niu 等 (2021) 从 心里 所 有 权 理 论 视 
AER, 认为 社交 媒体 中 的 信息 流 广告 是 由 于 侵犯 了 用 户 的 注意 和 个 人 空间 才 导 
致 广告 回避 ; Chung 和 Kim (2021) 从 社会 影响 理论 视角 出 发 ， 认 为 除了 受到 广告 
干扰 性 的 影响 之 外 , 品牌 口碑 和 品牌 粉丝 数量 也 是 影响 社交 媒体 中 信息 流 广告 回 
避 的 重要 因素 ; Chinchanachokchai 和 De Gregorio (2020) 从 消费 者 社会 化 的 角度 
出 发 , 认为 社交 媒体 中 的 信息 流 广告 回避 主要 受到 用 户 对 同伴 和 对 社交 媒体 易 感 
性 的 影响 ，Youn 和 Kim (2019) 从 心理 抵抗 理论 视角 出 发 ， 感 知 信息 流 广告 的 侵 
犯 性 和 对 自由 的 威胁 是 导致 广告 回避 的 主要 原因 。 尽 管 学 者 们 对 于 信息 流 广 告 回 
避 的 前 因 持 不 同 观点 ,但 都 越 来 越 强 调用 户 所 处 的 情境 特征 带 来 的 影响 。 这 是 由 
于 在 信息 流 媒 体 中 的 用 户 被 赋予 更 多 的 自主 权 , 并 且 呈 现行 为 碎片 化 、 决策 场景 
化 的 特征 (Martins et al., 2019)， 因 此 用 户 的 情境 特征 对 于 信息 流 广告 效果 的 影响 
您 发 重要 (Yang & Jiang, 2021)。 本 研究 将 用 户 所 处 的 信息 加 工 状态 这 一 用 户 情境 
特征 纳入 考虑 ， 探 讨 用 户 动 态 信息 加 工 状态 下 的 信息 流 广告 回避 。 


(3) 信息 流 广 告 的 屏蔽 与 跳 过 
信息 流 广告 存在 广告 屏蔽 (ad blocking) 和 广告 跳 过 (ad skipping) 两 类 可 以 被 


平台 观测 的 广告 回避 行为 (Chen & Liu, 2022; Chung & Kim, 2021; Dukes et al., 


2022)。 信 息 流 广 告 屏 蔽 指 用 户 点 击 广告 关闭 按钮 屏蔽 该 条 广告 ， 此 类 广告 回避 
行为 通常 是 显而易见 且 被 服务 器 直接 记录 的 , 目前 大 部 分 信息 流 媒体 平台 会 基于 
此 类 广告 屏蔽 数据 对 后 续 广 告 投放 进行 优化 (Chen & Liu, 2022; Niu et al., 2021). 
信息 流 媒体 平台 存在 两 类 “ 跳 过 ”广告 行为 ， 一 类 是 用 户 对 信息 流 广告 无 明显 态 
E, 并 未 对 该 广告 进行 任何 点 击 或 屏蔽 的 行为 操作 只 是 将 该 广告 划 过 , 此 类 属于 
正常 的 信息 选择 行为 不 属于 广告 回避 (Bellman et al., 2010)， 另 一 类 指 用 户 不 想 看 
该 条 信息 流 广告 通过 快速 划 过 的 方式 主动 忽视 , 此 类 广告 跳 过 行为 属于 广告 回避 
行为 ， 类 似 于 视频 广告 场景 下 的 广告 “ 快 进 ” (Dukes et al., 2022)。 这 两 类 “ 跳 过 ” 
广告 行为 可 以 通过 用 户 阅读 广告 时 长 的 总 体 分 布 以 及 处 理 不 同 信息 之 间 的 时 间 
玲 来 相对 地 进行 判断 , 如 果 用 户 跳 过 广告 的 速度 与 其 跳 过 普通 信息 资讯 的 平均 速 
度 相 当 则 可 判断 为 正常 的 信息 选择 行为 , 如 果 用 户 跳 过 广告 的 速度 显著 快 于 跳 过 
普通 信息 资讯 的 平均 速度 则 可 判断 为 广告 回避 当中 的 广告 跳 过 行为 (Belanche et 
al., 2017; Dukes et al., 2022)。 

当前 广告 回避 领域 研究 并 未 将 不 同 广告 回避 行为 产生 的 内 在 机 制 分 别 进行 
探讨 , 然而 在 信息 流 媒体 使 用 场景 中 , 广告 屏蔽 和 广告 跳 过 有 着 本 质 区 别 : 首先 ， 

屏蔽 表明 用 户 关注 到 了 广告 信息 , 而 广告 跳 过 表明 用 户 无 视 了 该 条 广告 信息 ; 

其 次 ， 广 告 屏蔽 行为 相 较 于 厂 Sewers a a 
& Liu, 2022)， 而 广告 跳 过 意味 着 用 户 仅 识 别 出 该 条 广告 但 并 未 处 理 该 条 广告 信 
息 就 将 此 广告 划 过 (Dukes et al., 2022); 最 后 , 广告 屏蔽 表明 用 户 对 广告 产生 了 *“ 心 
里 抗拒 ”(Niu et al., 2021)， 而 广告 跳 过 相 较 于 广告 屏蔽 而 言 则 并 未 唤起 用 户 太 多 
心理 反应 (Belanche et al., 2017)。 因 此 , 广告 屏蔽 和 广告 跳 过 二 者 存在 巨大 差异 ， 
需要 分 别 探讨 二 者 才能 更 好 洞察 信息 流 广告 回避 的 黑箱 。 


2.4 广告 重 定向 相关 研究 
被 大 数据 赋 能 的 企业 , 在 广告 投放 失效 之 后 仍然 可 以 根据 用 户 的 历史 行为 识 


别 出 用 户 更 为 精准 的 偏好 ， 从 而 进行 广告 的 重 定 向 (Villas-Boas & Yao, 2021)。 有 
关 广 告 重 定向 的 研究 在 传统 广告 背景 下 进行 了 丰富 的 探讨 , 主要 聚焦 于 两 个 方面 : 
(1) 探 讨 广告 重 定向 对 广告 效果 的 影响 。 如 ，Villas-Boas 和 Yao (2021) 在 搜索 广告 
情境 下 ， 发 现 基 于 用 户 搜索 行为 的 广告 重 定向 对 广告 效果 有 积极 的 影响 。 再 如 ， 
Sahni 和 Nair (2020) 研 究 发 现 ,旗帜 广告 采用 重 定 向 策略 之 后 ，14.6% 的 消费 者 会 
在 四 周 内 回 到 网 站 中 来 ， (2) 探 讨 广告 重 定 向 的 时 效 性 对 广告 效果 带 来 的 影响 。 
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=) 


W, Li 等 2021) 研 究 了 短信 、 邮 件 广告 情境 的 重 定 向 ， 强 调 重 定 向 时 效 性 的 重要 
性 ， 认 为 广告 重 定向 需要 “ 趁 热 打铁 ”及 时 响应 才能 实现 更 好 的 效果 。 再 如 ， 
Bleier 和 Eisenbeiss (2015) 指 出 ， 网 页 广告 基于 用 户 的 浏览 记录 进行 重 定 向 会 带 
来 积极 的 广告 效果 , 但 是 效果 会 随 着 时 间 不 断 衰 减 。 通 过 文献 梳理 发 现 ， 以 往 的 
研究 普遍 关注 的 是 基于 用 户 浏览 、 搜 索 、 添加 购物 者 这 类 积极 的 行为 信号 进行 的 
广告 重 定向 , 然而 关于 广告 回避 这 类 消极 的 行为 信号 该 如 何 重 定向 还 尚未 有 研究 
探讨 。 

本 研究 将 探讨 如 何 基于 信息 流 广告 回避 这 一 消极 的 信号 进行 广告 重 定向 。 
方面 ， 是 由 于 信息 流 媒 体 平 台 可 以 捕 提 用 户 的 广告 回避 行为 Kanuri et al., 2018), 
基于 此 洞察 用 户 心理 可 以 为 广告 重 定向 提供 依据 ; 另 一 方面 , 是 由 于 信息 流 媒体 
平台 可 以 实时 响应 用 户 反馈 (Chen & Liu, 2022), 因此 为 响应 式 的 重 定向 提供 了 机 
会 。 

2.5 研究 评述 
前 述 文献 为 本 研究 的 开展 打下 了 恨 好 的 基础 。 然 而 ， 对 于 本 研究 所 关注 的 信 


息 流 广告 屏蔽 和 跳 过 问题 而 言 , 当前 文献 仍 存在 如 下 缺口 正 是 本 研究 试图 做 出 的 
贡献 之 处 ， 有 具体 如 下 : 

首先 , 对 信息 流 广告 回避 问题 缺乏 研究 。 当 前 信息 流 广告 的 研究 停留 于 用 户 
的 积极 反应 ,关注 如 广告 点 击 、 购 买 意愿 ,广告 分 享 等 积极 的 结果 (Kim et al., 2017; 
Yang & Jiang, 2021; Zhou & Xue, 2019)。 然 而 ， 对 于 广告 回避 这 类 消极 的 用 户 反 
应 探讨 较 少 (Chung & Kim, 2021)。 对 于 信息 流 广 告 回避 问题 的 研究 有 助 于 全 面 理 
解 信息 流 广告 的 效果 ， 具 有 重要 的 理论 研究 意义 和 实践 价值 。 

其 次 ， 用 户 动 态 信息 加 工 对 用 户 认 知 和 偏好 的 影响 并 没有 得 到 充分 的 关注 。 
言 息 加 工 领 域 研 究 通常 从 静态 的 视角 探讨 了 不 同 信息 加 工 状态 下 的 用 户 差异 
(Siefert et al., 2008; Thompson & Hamilton, 2006; Zhang et al., 2014)， 然 而 ， 在 移 
动 互联 网 时 代 , 用 户 呈 现行 为 决策 碎片 化 、 场景 化 、 移动 化 的 特征 ( 黄 敏 学 , 张 卑 ， 
2019)。 因 此 ， 用 户 的 信息 加 工 状 态 随 着 信息 处 理 场景 的 变化 而 动态 变化 ， 用 户 
的 认 知 和 偏好 也 随 之 动态 迁移 。 本 研究 从 用 户 动 态 信息 加 工 状 态 视 角 探 讨 信息 流 
广告 的 研究 问题 ,有 助 于 深化 对 信息 加 工 理论 在 移动 互联 网 时 代 背 景 下 的 应 用 和 
理解 。 

最 后 ,未 探讨 广告 回避 之 后 的 广告 重 定向 问题 。 当 前 研究 对 于 广告 回避 大 多 


聚焦 于 广告 回避 前 置 因素 的 探究 (Ferreira et al., 2017; Michelon et al., 2020; Niu et 
al., 2021)， 然 而 对 于 广告 回避 之 后 如 何 重 定向 缺乏 明确 指引 。 而 信息 流 媒 体 平台 
为 广告 回避 后 进行 响应 式 的 重 定 向 提供 了 实现 的 机 会 和 场景 。 因此 ， 本 研究 探讨 
信息 流 广告 回避 的 前 因 到 后 果 到 后 续 的 再 定向 , 从 更 加 完整 的 研究 视角 构建 了 信 
息 流 广告 回避 和 应 对 的 全 模型 。 


3 研究 构想 

本 研究 从 用 户 动态 的 信息 加 工 状态 视角 出 发 , 力图 深化 对 于 用 户 信息 流 广告 
回避 内 在 机 制 的 理论 理解 。 同 时 ， 也 从 信息 流 媒体 平台 管理 实践 出 发 ， 帮 助 平台 
实时 响应 用 户 的 广告 回避 行为 ， 优 化 后 续 广告 的 重 定向 策略 。 有 具体 来 说 ， 本 研究 
有 以 下 三 个 目标 : (1) 回 答 用 户 在 动态 信息 加 工 状态 下 为 何以 及 如 何 回避 信息 流 
广告 。 即 结合 信息 流 广告 特征 ， 从 用 户 动态 信息 加 工 状态 的 视角 切入 ,探讨 信息 
流 广告 屏蔽 和 跳 过 这 两 类 回避 行为 是 由 什么 因素 导致 的 ? 产生 的 内 在 机 制 分 别 
是 什么 ? 以 及 刻画 信息 流 广告 回避 决策 的 动态 过 程 ，(2) 探 讨 用 户 屏蔽 信息 流 广 
告 后 平台 的 重 定向 策略 。 信息 流 广告 屏蔽 是 最 容易 被 平台 观测 到 的 信息 流 广告 回 
避 行 为 , 用 户 屏 蔽 信息 流 广告 之 后 会 对 后 续 广告 效果 产生 什么 影响 ? 广告 回避 的 
相关 研究 中 发 现 , 用 户 广 告 屏蔽 行为 由 于 需要 投入 较 高 的 认 知 和 行为 努力 ， 因此 
会 带 来 “残留 效应 (residual impact)” 提 升 用 户 对 广告 的 记忆 和 认 知 (Bellman et al., 
2010)。 基 于 此 ， 本 研究 将 探讨 如 何 利用 广告 屏蔽 后 的 残留 效应 进行 屏蔽 后 的 广 
告 重 定向 ; (3) 探 讨 用 户 跳 过 信息 流 广 告 后 平台 的 重 定向 策略 。 信 息 流 广 告 跳 过 
意味 着 广告 展现 效果 微乎其微 , 平台 也 很 难 从 用 户 此 类 “视而不见 ”的 行为 中 获 
取 指 引 后 续 广 告 投放 的 有 效 信号 。 信 息 流 广告 跳 过 会 对 后 续 广告 带 来 怎样 的 影 
响 ? 研究 表明 ， 用 户 在 持续 信息 处 理 过 程 中 受到 “学 习 效 应 (learning effect)” 的 
影响 , 后续 跳 过 广告 的 可 能 性 会 更 高 (Belanche et al., 2017)。 因 此 ， 当 出 现 高 频 的 
信息 流 广告 跳 过 行为 时 ， 平 台 应 该 采取 何 种 措施 打破 这 种 行为 趋势 ? 研究 表明 ， 
唤起 用 户 的 广告 注意 是 打破 广告 跳 过 行为 模式 的 关键 (Brasel & Gips, 2008; 
Siefert et al., 2008)。 基 于 此 ， 本 研究 将 探讨 后 续 广 告 如 何 采 用 “凸显 策略 ”来 中 
断 信 息 流 广告 的 跳 过 行为 模式 。 本 研究 理论 框架 如 图 1 所 示 。 
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研究 二 : 用 户 屏 项 信息 流 广告 后 的 平台 重 定向 策略 


研究 一 :基于 用 户 动 态 信息 加 工 


信息 流 广告 侵入 性 
© RZEZ 
© 。 抽象 要 素 


户 信息 加 工 状态 
@ 收敛 式 心理 唤起 
© ZKR 


广告 跳 过 后 的 广告 凸显 策略 


研究 三 : 用 户 跳 过 信息 流 广告 后 的 平台 重 定向 策略 


图 1 本 研究 理论 框架 示意 图 


3.1 研究 一 : 基于 用 户 动态 信息 加 工 状态 的 信息 流 广 告 回 避 机 制 研 
(1) 研究 la: 信息 流 广告 屏蔽 和 跳 过 机 制 探讨 
如 前 文 所 述 ， 当 前 信息 流 媒 体 平 台 主 要 存在 两 类 信息 流 广告 回避 行为 ， 分 别 


是 广告 屏蔽 (ad blocking) 和 广告 跳 过 (ad skipping)。 由 于 信息 流 媒 体 平台 的 信息 是 
以 一 种 至 上 而 下 的 、 连 贯 的 、 序 列 式 的 形式 呈现 ， 展示 若干 条 资讯 随后 展示 一 条 
信息 流 广告 (Wang et al., 2019)， 在 展示 不 同 的 信息 流 广告 之 前 ， 用 户 对 于 流 媒 体 
资讯 的 内 容 选择 和 信息 处 理 方式 存在 差异 。 广告 领域 有 大 量 研究 表明 , 广告 的 髓 
入 背景 或 者 说 在 广告 之 前 展示 的 信息 会 影响 人 们 对 于 广告 的 认 知 决策 (Kim & 
Meyers-Levy, 2008; Zhang et al., 2014; 范 思 等 , 2018), 然而 以 往 研究 探讨 的 是 静 
态 信息 处 理 情境 下 单一 背景 信息 对 某 一 则 广告 处 理 的 影响 , 而 关于 信息 流 媒 体 平 
一 动态 的 信息 处 理 情境 下 系列 信息 资讯 对 于 不 同 广告 的 影响 效应 还 尚未 有 
研究 探讨 。 在 信息 流 媒体 平台 , 用户 在 面临 不 同 广告 时 的 认 知 状态 会 受到 浏览 情 
境 的 影响 而 发 生动 态 迁 移 (Siefert et al., 2008; Zhang et al., 2014)， 基 于 此 ， 本 研究 
从 用 户 动态 信息 加 工 状态 视角 出 发 , 探讨 屏蔽 和 跳 过 两 类 不 同 信息 流 广告 回避 决 
策 行为 产生 的 内 在 机 条 
根据 用 户 在 信息 流 媒 体 平台 信息 浏览 的 行为 模式 , 可 以 将 用 户 信 息 流 的 动态 
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浏览 分 为 收敛 式 (convergenD 和 发 散 式 (divergenb) 两 种 类 型 ， 其 中 ， 收 敛 式 指 聚焦 
于 某 一 领域 的 资讯 信息 进行 深度 浏览 , 所 选择 的 系列 信息 其 主题 与 内 容 具 有 高 度 
的 相似 性 (Bj5rneborn, 2008; Nejati & Balasubramanian, 2016)， 发 散 式 指 进行 多 样 
化 信息 的 宽度 浏览 , 浏览 的 系列 信息 分 属 不 同 主题 或 内 容 差 异化 较 大 (Bj5meborn， 
2008; Huang et al., 2009)。 由 于 用 户 的 信息 选择 行为 是 自主 并 且 自 由 的 ， 因 此 随 
着 用 户 信息 浏览 行为 模式 的 变化 其 信息 加 工 状态 也 随 之 动态 转化 (Hong & Desai, 
2020; Zhang et al., 2014). 

心理 抵抗 理论 (psychological reactance theory) 认 为 , 当 用 户 将 媒介 视 为 自己 的 
空间 ， 如 果 广 告 使 得 用 户 感知 到 自主 感受 到 威胁 时 , 用 户 通常 会 采取 诸如 屏蔽 广 
告 等 抵抗 性 的 行为 措施 来 恢复 其 自主 感 (autonomy)(Bang et al., 2018; Youn & Kim, 
2019)。 当 用 户 处 于 收敛 式 信 息 加 工 状 态 时 通常 是 目标 导向 的 ， 目 的 是 进行 菜 领 
域 的 信息 性 强化 , 此 时 用 户 不 希望 信息 搜索 的 任务 被 打 断 , 对 于 自主 感 (autonomy) 
具有 较 高 的 需求 (Oliveira-Castro & Foxall, 2017; Youn & Kim, 2019). Niu 等 (2021) 
研究 也 指出 , 当 用 户 在 媒体 平台 信息 浏览 目标 较为 明确 时 更 容易 感受 到 广告 对 于 
心理 所 有 权 (psychological ownership) 的 干扰 ， 这 种 干扰 不 仅 是 注意 力 层面 的 干扰 
(attention invasiveness) 还 会 感受 到 领域 空间 层面 的 干扰 (space invasiveness)， 从 而 
促使 用 户 屏蔽 广告 。 视觉 认 知 领域 研究 发 现 , 个 体 对 于 同一 则 广告 的 不 同 构成 要 
素 投入 的 注意 水 平 是 不 均衡 的 , 在 不 同 信息 加 工 状态 下 个 体 的 注意 选择 存在 明显 
差异 (Monga & John, 2008; Thompson & Hamilton, 2006)。 当 用 户 处 于 收敛 式 这 种 
里 性 的 、 分 析 式 的 信息 加 工 状态 时 , 更 加 关注 更 够 帮助 其 理性 判断 的 如 产品 类 型 、 
品 功能 、 价 格 等 精确 的 、 具 体 的 、 有 物理 参照 的 广告 具象 要 素 (concrete elements) 
信息 (Dewi & Ang, 2020; Hur et al., 2020). 据 此 可 以 推断 ， 当 用 户 处 于 收敛 式 信息 
加 工 状态 时 , 更 多 的 会 由 于 广告 的 具象 要 素 的 侵入 性 让 用 户 感 知 到 自主 感受 到 威 
胁 ， 促 使 用 户 选择 屏蔽 该 条 广告 以 恢复 自主 感 。 

认 知 资源 理论 (cognitive resource theory) 认 为 用 户 的 认 知 资源 是 有 限 的 , 广告 
和 其 它 信息 属 于 竞争 关系 共同 争夺 用 户 的 注意 , 如 果 广 告 没有 带 来 一 定 的 心理 唤 
起 (arousal) 则 会 被 用 户 忽 视 并 快速 跳 过 (Dukes et al., 2022; Romberg et al., 2020)。 
当 用 户 处 于 发 散 式 的 信息 加 工 状 态 时 ， 目 标 是 对 刺激 的 渴望 、 寻 求 唤起 、 预 防 厌 
倦 等 (Bj5meborn, 2008)。 例 如 ，Kwon 和 Jain (2009) 在 研究 多 渠道 购买 时 ， 发 现 
用 户 是 为 了 寻求 最 优 的 唤起 水 平 (optimal arousal level) 才 不 断 寻 求 多 样 化 的 信息 。 
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学 者 们 普遍 认为 发 散 式 的 信息 处 理 不 符合 用 户 理性 决策 的 观点 ， 相反, 会 让 人 联 
想到 享乐 性 动机 和 基于 感觉 的 (feeling-based)、 无 目的 aonpurposefuD)、 低 努力 
(low-effort)、 快 速 的 (fast) 的 行为 决策 过 程 ， 会 激发 人 基于 整体 的 抽象 思考 
(Dickinger & Stangl, 2011; Kwon & Jain, 2009; Sharma et al., 2010)。 此 时 ， 用 户 处 
理 一 则 广告 信息 更 容易 关注 到 的 是 不 需要 投入 太 多 认 知 努力 的 并 且 更 能 够 带 来 
注意 唤起 的 抽象 的 、 模 糊 的 抽象 要 素 (abstract elements) 信 息 ， 如 品牌 、 配 图 、 颜 
色 、 布局 等 (Bang & Wojdynski, 2016; Dewi & Ang, 2020)。 当 用 户 处 于 发 散 式 的 信 
息 加 工 状 态 时 ， 只 有 那些 能 够 带 来 高 心理 唤起 (high arousal) 的 信息 才能 够 在 众多 
的 信息 中 脱颖而出 吸引 住 用 户 的 注意 (Bj5meborn, 2008)， 若 广告 的 抽象 要 素 特征 
未 能 引起 用 户 的 心理 唤起 ， 则 会 容易 被 用 户 忽视 直接 跳 过 。 因 此 ， 本 研究 提出 如 
下 命题 : 

命题 1: 当 用 户 处 于 收敛 式 的 信息 加 工 状 态 下 ， 用 户 更 容易 受到 信息 流 广告 
具象 要 素 侵入 性 的 影响 威胁 用 户 自主 感 从 而 导致 信息 流 广告 屏蔽 。 

命题 2， 当 用 户 处 于 发 散 式 的 信息 加 工 状 态 下 ， 由 于 信息 流 广告 的 抽象 要 素 
难以 带 来 用 户 较 高 的 心理 唤起 从 而 导致 用 户 跳 过 信息 流 广告 。 


(2) 研究 lb: 信息 流 广告 回避 的 动态 决策 模型 构建 
上 述 对 于 信息 流 广告 回避 机 制 的 探讨 只 能 静态 的 阐释 用 户 信息 流 广告 屏蔽 


和 跳 过 的 机 制 , 仍 无 法 很 好 的 刻画 用 户 处 于 不 同 的 信息 加 工 状 态 下 ， 如 何 产 生 一 
系列 连贯 的 、 前 后 相关 联 的 广告 决策 行为 。 由 于 用 户 在 信息 流 平台 中 的 行为 决策 
往往 是 连贯 的 、 序 列 的 , 如 果 将 这 些 用 户 决 策 行为 制 裂 开 单独 研究 则 会 忽略 用 户 
前 后 出 现 的 决策 行为 之 间 的 关联 , 由 此 带 来 的 内 生性 会 导致 有 偏 的 且 不 一 致 的 模 
型 估计 。 因 此 , 需要 构建 整体 的 动态 模型 来 拟 合用 户 在 信息 流 媒体 平台 中 回避 广 
告 的 动态 过 程 ,马尔 科 夫 随机 游 走 过 程 一 直 在 拟 合 不 同 研究 场景 下 的 动态 过 程 扮 
演 着 重要 的 角色 (Liu et al., 2021; Zhuang et al., 2021)。 近 期 ,在 消费 行为 决策 领域 ， 
马尔 科 夫 族 的 一 系列 衍生 模型 如 隐 马 尔 可 夫 模 型 (hidden markov model)(Liberali 
& Ferecatu, 2022) 和 多 状态 风险 模型 (multi-state hazard model)(Yu, 2021) 被 广泛 应 
用 于 刻画 消费 者 的 动态 决策 过 程 。 本 研究 对 信息 流 平台 用 户 动态 的 广告 决策 行为 
建 模 的 理论 基础 源 于 该 领域 的 经 典 文献 (Le-Rademacher et al., 2018)， 并 根据 信息 
流 平台 场景 的 实际 情况 以 及 之 前 研究 内 容 中 对 用 户 广 告 回 避 行 为 机 制 因素 的 假 
设 ， 对 模型 形式 的 设 定 (如 时 间 的 离散 性 和 随机 效应 的 分 布 等 设 定 ) 以 及 核心 参数 


(如 状态 转移 矩阵 和 影响 用 户 广告 回避 因素 的 假设 ) 做 出 了 相应 的 调整 。 最 终 ， 通 
过 构建 多 状态 转移 脆弱 性 模型 (multi-state frailty model) 来 刻画 用 户 在 信息 流 平台 
中 回避 广告 的 动态 过 程 , 它 在 经 典 的 马尔 科 夫 随机 游 走 模型 的 基础 上 放宽 了 对 时 
间 同 质 性 的 假设 (Zhuang et al., 2021)， 因 为 考虑 到 用 户 在 信息 流 场 景 中 的 广告 决 
策 具有 累积 效应 , 用 户 在 一 段 信息 浏览 过 程 中 看 到 的 所 有 广告 都 有 可 能 对 后 续 广 
告 的 反馈 带 来 累积 的 影响 。 男 外 ,脆弱 性 模型 也 相 较 于 传统 的 风险 模型 考虑 到 了 
用 户 异 质 性 和 其 他 不 可 观测 的 潜 变 量 的 影响 (Tran et al., 2020)。 

具体 来 讲 ， 本 研究 构建 的 模型 给 出 了 以 下 设 定 : 以 用 户 开 始 进入 信息 浏览 关 
初始 状态 (状态 1)， 以 用 户 最 终 在 某 个 时 刻 t 结 束 浏览 为 最 终 状 态 (状态 4)， 模 型 
主要 关注 的 是 用 户 从 初始 状态 到 最 终 状 态 之 间 可 能 做 出 的 与 广告 回避 有 关 的 决 
策 ， 即 广告 跳 过 (状态 2) 和 广告 屏蔽 (状态 3)。 需 要 注意 的 是 ， 虽 然 广告 的 点 击 、 
分 享 、 评 论 等 也 都 可 能 出 现在 本 研究 界定 的 用 户 初始 状态 和 结束 状态 之 间 , 但 这 
些 并 不 是 本 研究 主要 关注 的 内 容 , 为 了 保证 研究 的 聚焦 和 模型 的 简化 , 模型 仅 列 
出 用 户 在 信息 流 平台 中 出 现 的 广告 回避 行为 状态 ， 如 图 2 所 示 。 
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图 2 用 户 信息 流 广告 回避 动态 过 程 的 多 状态 转移 脆弱 性 模型 

在 图 2 中 ， 当 用 户 开始 一 段 信息 浏览 时 即 进入 了 状态 1， 与 此 同时 该 用 户 从 
状态 1 转移 到 状态 2,3,4 的 风险 开始 累积 ， 即 该 用 户 可 能 在 信息 浏览 过 程 中 出 现 
- 告 跳 过 (ai: 从 状态 1 转移 到 状态 2), 广告 屏蔽 (az: 从 状态 1 转移 到 状态 3), 或 
者 浏览 一 段 时 间 信 息 流 内 容 后 结束 浏览 ,期 间 不 出 现任 何 广告 跳 过 或 屏蔽 行为 a3: 
从 状态 1 转移 到 状态 和 。 而 当 用 户 转移 到 状态 2 后 ， 该 用 户 接 下 来 转移 到 状态 
1,3,4 的 风险 开始 累积 ， 即 该 用 户 可 能 返回 到 信息 浏览 状态 (b1: 从 状态 2 转移 到 
状态 1), 也 可 能 进一步 产生 广告 屏蔽 行为 > 从 状态 2 转移 到 状态 3), 或 者 结束 


浏览 (bj: 从 状态 2 转移 到 状态 4)。 当 用 户 转移 到 状态 3 后 也 会 出 现 与 状态 2 下 类 
似 的 状态 转移 风险 。 需 要 注意 的 是 ， 状 态 4 在 模型 中 被 设 定 为 “吸收 状 
态 ”(absorbing state)， 即 一 旦 用 户 进 入 状态 4， 用 户 就 结束 了 整个 信息 浏览 过 程 ， 
模型 刻画 的 整个 动态 过 程 也 就 结束 , 不 会 再 出 现 从 状态 4 向 其 他 状态 转移 的 情况 。 
本 研究 通过 符号 ab 和 c 分 别 表示 以 信息 浏览 ， 广 告 跳 过 和 广告 屏蔽 几 个 状态 为 
起 点 的 状态 转移 ， 同 样 的 起 点 状态 (或 终点 状态 ) 具 有 样本 内 的 相关 性 需要 在 动态 

模型 中 控制 。 

进一步 的 ， 模 型 定义 随机 变量 Tn E {to to 如】 表示 用 户 出 现状 态 转移 的 
时 间 ， 以 毫秒 为 单位 记录 了 用 户 在 信息 流 平台 浏览 过 程 中 的 时 间 节 点 。 用 户 在 
1 时 刻 从 状态 m 转移 到 状态 n 的 风险 率 (hazard rate) 为 以 下 条 件 概率 : 


其 中 , Xijmsn(t) 就 是 用 户 在 状态 动态 转移 过 程 中 内 一 时 间 点 下 的 状态 转移 风 
险 率 ， 可 以 进一步 拆 分 为 两 个 部 分 ， 一 部 分 为 基准 风险 率 ( 模 型 的 非 参数 部 分 )， 
男 一 部 分 为 本 研究 在 前 文中 假设 的 一 系列 因素 驱动 的 风险 率 ( 模 型 的 参数 部 分 )， 
由 此 得 到 的 半 参 数 模 型 如 下 : 


Amon Xm-n (t) V) = do(texp (Bm snXmsn(t)) 2 

HH, Xion Fe N AA R E h HA ba A DEREAT A 
系列 因素 ，B，,, 是 这 些 因 素 相应 的 系数 。Xn mn(b = {Xmon(s)]0 < s < 如 表示 的 
是 截止 到 上 上 时刻， 用户 所 处 的 信息 加 工 状态 (收敛 式 或 发 散 式 )。 为 了 进一步 控制 
用 户 不 可 观测 的 异 质 性 (例如 个 体 差 异化 的 信息 内 容 偏 好 和 广告 反馈 偏好 ) 所 带 
来 的 影响 ， 本 研究 在 原 有 模型 基础 上 增加 了 脆弱 性 参数 (frailty term) 得 到 一 下 模 
型 ; 


其 中 ,随机 变量 vy 控制 了 样本 中 不 可 观测 的 个 体 异 质 性 部 分 ,一般 假 设 v 服 
从 均值 为 1， 方差 为 > 的 gamma 分 布 (Aboulnasr et al., 2008)。 该 模型 的 参数 估计 


可 以 采用 惩罚 极 大 似 然 估计 方法 , 在 R 软件 中 使 用 frailtypack 得 到 相应 的 参数 估 
计 结 果 。 


综 上 , 通过 构建 动态 的 模型 ， 可 以 聚焦 于 用 户 在 信息 流 平台 中 关于 广告 决策 
行为 的 动态 过 程 , 不 再 只 是 静止 的 讨论 每 一 个 单独 的 广告 决策 背后 的 机 制 , 而 是 
连续 的 、 动态 的 洞察 用 户 的 广告 决策 行为 , 同时 检验 前 文 所 提出 的 广告 屏蔽 和 跳 
过 机 制 在 动态 模型 的 视角 下 是 否 依然 成 立 。 


3.2 研究 二 : 用 户 屏蔽 信息 流 广告 后 的 平台 重 定向 策略 
上 述 研究 内 容 一 探讨 了 信息 流 广告 屏蔽 行为 的 产生 机 制 ,在 此 基础 上 ， 作 为 


音 息 流 媒 体 平 台 更 关心 的 问题 是 用 户 屏蔽 广告 之 后 该 如 何 应 对 ? 当前 大 部 分 学 
者 都 关注 到 了 广告 屏蔽 行为 给 用 户 、 广 告 商 、 平 台 带 来 的 负面 影响 (Baek & 
Morimoto, 2012; Cho & Cheon, 2004)。 然 而 ， 用 户 广告 屏 项 行为 带 来 的 影响 都 是 
负面 的 么 ? 一 些 研究 发 现 , 广告 回避 之 后 仍 会 存在 一 定 的 残留 效应 ， 即 对 广告 存 
在 一 定 的 认 知 记忆 (Bellman et al., 2010; Brasel & Gips, 2008)。 例 如 ，Bellman 等 
(2010) 在 研究 中 对 比 了 四 种 不 同类 型 的 电视 广告 屏蔽 行为 ， 发 现 用 户 在 广告 屏蔽 
时 需要 付出 的 行为 和 认 知 努力 越 高 , 广告 的 残留 效应 就 越 高 。 简 单 暴 露 效应 (mere 
exposure effect) 指 出 ， 人 们 对 于 以 往 经 验 的 偏好 更 胜 于 新 的 刺激 ， 因 此 相 较 于 全 
新 的 广告 信息 ， 消 费 者 对 熟悉 的 广告 信息 处 理 的 更 为 流畅 (Fang et al., 2007; 
Montoya et al., 2017)。 由 于 偏好 判断 是 快速 决断 的 、 未 经 过 深思 熟 虑 思考 的 ， 因 
此 流畅 性 的 提升 会 带 来 对 于 熟悉 广告 的 偏好 (Bell & Buchner, 2018)。 那 么 ， 平 台 
应 如 何 利用 广告 屏蔽 带 来 的 残留 效应 制定 相关 策略 来 趋 利 避 害 , 提升 后 续 广告 的 
效果 呢 ? 

基于 经 典 的 错误 归 因 模型 misattribution model)(Bornstein & D'agostino, 
1992)， 广 告 屏 蔽 产生 的 残留 效应 是 否 能 够 带 来 积极 的 影响 ， 取 决 于 用 户 是 否 能 
从 后 续 广 告 处 理 中 感知 到 流畅 性 ， 并 且 不 将 这 种 流畅 性 归 因 于 之 前 的 广告 展示 
(Bell & Buchner, 2018)。 当 前 主流 的 信息 流 媒体 平台 也 在 尝试 不 同 的 屏蔽 归 因 引 
导 策 略 。 例 如 ， 百 度 在 用 户 屏蔽 广告 时 设置 了 比较 抽象 、 模 糊 的 归 因 (如 ,“ 不 感 
兴趣 ”)， 也 设置 了 比较 具体 的 归 因 (如 ,“ 屏 蔽 某 品 牌 ”); 今日 头条 在 用 户 屏蔽 
广告 时 间 样 也 设置 了 比较 抽象 、 模 糊 的 归 因 (如 ,“ 屏 项 某 类 广告 ” )， 和 比较 具 
体 的 归 因 (如 , “屏蔽 菜品 牌 ”)。 那 么 ， 在 用 户 屏蔽 广告 时 ， 不 同 的 屏蔽 归 因 策 
略 是 否 会 对 后 续 广 告 的 态度 产生 影响 ? 以 及 如 何 影响 呢 ? 

研究 表明 ， 启 动人 抽象 的 思考 会 促使 个 体 进入 一 个 整体 式 的 思维 模式 
(Monga & John, 2008)， 此 时 用 户 会 将 广告 视 为 整体 ， 更 容易 将 广告 屏蔽 理由 归 


结 为 广告 整体 的 不 喜欢 。 而 启动 人 的 具象 思考 会 促使 个 体 进入 一 个 分 析 式 的 思维 
模式 (Yoon, 2013)， 此 时 用 户 认为 广告 各 要 素 之 间 是 相互 独立 ， 更 容易 将 广告 屏 
蔽 的 理由 归结 为 对 某 个 要 素 的 不 喜欢 。 因 此 引导 用 户 更 为 具体 的 屏蔽 归 因 策略 ， 
可 以 促使 用 户 将 屏蔽 理由 归结 于 某 个 具体 的 要 素 ， 而 不 是 广告 整体 。 因 此 ， 当 用 
户 选 取 较为 抽象 的 屏蔽 原因 时 说 明 是 对 广告 整体 的 不 喜欢 , 此 时 屏蔽 广告 的 残留 
效应 会 对 后 续 广 告 会 产生 负面 的 影响 。 当 用 户 选 取 较 为 具象 的 屏蔽 原因 “屏蔽 某 
品牌 ”时 ,表明 对 广告 中 的 品牌 产生 负面 认 知 ,与 此 同时 广告 其 他 要 素 壁 如 产品 
品类 可 能 仍 存在 残留 效应 , 那么 用 户 后 续 对 相同 品类 但 是 不 同 品牌 产品 的 广告 信 
息 处 理 时 会 具有 更 高 的 流畅 性 ， 从 而 提升 了 广告 的 态度 。 综 上 所 述 ， 本 研究 提出 
如 下 命题 ; 

命题 3: 用 户 具 象 (vs. 抽 象 ) 的 屏蔽 归 因 会 正 向 影响 后 续 同 品类 (vs. 不 同 品类 ) 
产品 的 广告 态度 。 

如 前 研究 一 所 述 , 当 用 户 处 于 收敛 式 的 信息 加 工 状态 时 对 于 广告 的 具象 要 素 
更 为 关注 (Dewi & Ang, 2020)， 当 用 户 处 于 发 散 式 的 信息 加 工 状态 时 对 于 广告 的 
抽象 要 素 更 为 关注 区 won & Jain, 2009)。 若 用 户 屏 蔽 广告 之 后 继续 浏览 信息 ， 当 
用 户 处 于 收敛 式 的 信息 加 工 状 态 时 处 理 基 于 具象 引导 归 因 策略 推送 的 广告 , 会 对 
广告 具象 要 素 更 为 关注 ， 从 而 会 增强 屏蔽 广告 的 残留 效应 带 来 的 积极 影响 。 当 用 
户 处 于 发 散 式 的 信息 加 工 状态 时 对 于 广告 的 具象 要 素 关 注 较 少 , 因此 对 广告 的 熟 
悉 感 会 减少 ， 从 而 会 削弱 屏蔽 广告 的 残留 效应 带 来 的 积极 影响 。 综 上 所 述 ， 提 出 


4: 用 户 收敛 式 (vs. 发 散 式 ) 的 信息 加 工 状态 会 增强 其 具象 的 屏蔽 归 因 对 
后 续 同 品类 产品 的 广告 态度 的 积极 影响 。 

在 确定 了 广告 屏蔽 后 的 广告 推送 策略 之 后 , 后 续 广 告 平台 该 在 什么 时 机 推送 
才能 带 来 更 优 的 广告 效果 呢 ? 研究 表明 ， 当 广告 被 视 为 干扰 ， 后 续 如 果 推 送 广告 
过 于 紧密 ， 广 告 被 视 为 干扰 的 可 能 性 越 高 (Wang et al., 2019)。 因 此 ， 当 用 户 屏 蔽 
广告 之 后 , 不 宜 立即 推送 广告 , 需要 让 用 户 阅 读 一 段 时 间 的 非 商 业 信息 恢复 其 自 
主权 。 于 此 同时 ， 后 续 广 告 推送 时 机 也 不 宜 过 晚 ， 因 为 广告 重 定向 效果 具有 时 效 
性 (Li et al., 2021), 于 此 同时 屏蔽 广告 的 残留 效应 也 会 随 之 间 不 断 衰减 (Bellman et 
al., 2010)。 本 研究 提出 如 下 命题 : 

命题 5: 用 户 具象 的 屏蔽 归 因 对 后 续 同 品类 产品 广告 态度 的 积极 影响 会 随 着 


后 续 广 告 与 原 屏蔽 广告 的 时 间 间 陋 呈 倒 U 型 关系 。 


3.3 研究 三 : 用 户 跳 过 信息 流 广告 后 的 平台 重 定向 策略 
相 较 于 上 述 研究 内 容 中 的 广告 屏 项 行为 , 广告 跳 过 则 可 能 是 更 为 普遍 ， 却 未 


引起 足够 重视 的 另 一 种 信息 流 广告 回避 行为 。 由 于 广告 屏蔽 已 经 实现 了 广告 展现 ， 
由 此 产生 的 认 知 残留 可 为 后 续 的 广告 投放 提供 更 多 的 重 定向 依据 .但 广告 跳 过 则 
是 用 户主 动 选择 无 视 广 告 快速 划 过 ， 如 同 视频 广告 中 的 广告 “ 快 进 ” 行 为 ， 此 时 
“ 告 的 展现 微乎其微 (Cho & Cheon, 2004), 平台 可 能 很 难 从 用 户 此 类 “视而不见 ” 
的 行为 获取 后 续 广 告 投放 的 有 效 信息 。 不 仅 如 此 , 研究 表明 用 户 在 持续 的 信息 处 
理 过 程 中 受到 学 习 效 应 (learning effect) 的 影响 ， 如 果 之 前 有 过 广告 跳 过 行为 ， 后 
续 选 择 跳 过 广告 的 可 能 性 会 更 高 、 决 策 速 度 会 更 快 (Belanche et al., 2017)。 因 此 ， 
当 广 告 跳 过 频率 越 高 时 ， 后 续 广 告 的 注意 时 间 就 可 能 越 短 ， 从 而 形成 连续 的 、 习 
惯性 的 广告 跳 过 行为 模式 , 从 而 对 信息 流 平台 的 广告 收益 造成 更 大 的 损失 (Dukes 
et al., 2022)。 那 么 ， 当 出 现 信 息 流 广告 跳 过 行为 时 ， 平台 如 何 进 行 及 时 干预 呢 ? 
视觉 营销 (visual marketing) 和 知觉 心理 学 (perceptual psychology) 领 域 的 研究 
表明 ,唤起 用 户 的 广告 注意 是 打破 广告 跳 过 行为 模式 的 关键 (Brasel & Gips, 2008; 
Siefert et al., 2008)。 因 此 ， 当 用 户 广 告 跳 过 频率 较 高 时 ， 信 息 流 媒体 平台 就 需要 
及 时 调整 后 续 广告 投放 策略 ， 通 过 唤起 用 户 更 高 的 注意 来 避免 后 续 的 广告 跳 过 。 
然而 , 信息 流 广告 原生 性 的 广告 特征 使 其 在 获得 用 户 注 意 力 上 存在 挑战 。 Aribarg 
和 Schwartz (2020) 研 究 发 现 , 信息 流 广告 的 原生 性 确实 顺应 了 用 户 对 于 阅读 体验 
性 的 需求 ,但 同时 也 难以 提升 用 户 的 唤起 和 注意 水 平 , 存在 削弱 广告 效果 的 风险 。 
诸多 研究 表明 , 信息 流 广告 并 不 是 越 原生 越 好 ， 需 要 适当 的 凸显 引发 用 户 的 注意 
进而 才能 实现 说 服 (Campbell & Evans, 2018; Wojdynski & Evans, 2020)。 纵 观 以 往 
研究 ， 一 般 通过 两 种 路 径 来 提升 信息 流 广告 的 凸显 性 : 其 一 ， 是 通过 提升 广告 有 具 
象 要 素 的 凸显 性 ， 如 Wojdynski 等 (2017) 从 赞助 清晰 度 (sponsor clarity)、 产品 信息 
披露 (disclosure)、 没 有 欺骗 (lack of deception) 等 维度 来 提升 信息 流 广告 赞助 信息 
的 透明 度 ; 其 二 , 是 通过 提升 广告 抽象 要 素 的 凸显 性 ,如 Aribarg 和 Schwartz (2020) 
在 研究 中 通过 改变 信息 流 广告 品牌 的 显著 性 来 实现 信息 流 广告 的 适度 凸显 。 
注意 参与 理论 (attention engagement theory) 认 为 ,用 户 在 不 同 信息 加 工 状 态 下 
对 广告 各 要 素 的 注意 选择 (attention selection) AE mE 4 JE (attention engagement) 
存在 差异 (Pieters & Wedel, 2004)。 当 用 户 处 于 收敛 式 的 信息 加 工 状态 时 ， 会 激发 


人 基于 细节 的 具象 思考 ,因此 会 对 信息 进行 仔细 逐步 分 析 ， 此 时 对 广告 具象 层面 
的 要 素 会 更 为 关注 (Dewi & Ang, 2020)。 因 此 ， 可 以 通过 提升 广告 具象 要 素 的 凸 
显 性 来 提升 用 户 对 于 广告 的 注意 。 当 用 户 出 现 广告 跳 过 ， 此 时 若 用 户 处 于 发 散 式 
音 息 加 工 状 态 时 ， 对 不 需要 深度 认 知 加 工 的 广告 抽象 要 素 更 为 关注 (Dickinger & 
Stangl, 2011)。 因 此 ， 可 以 通过 提升 广告 抽象 要 素 的 凸显 性 来 提升 用 户 对 于 广告 
的 注意 。 综 上 所 述 ， 本 研究 提出 如 下 命题 : 

命题 6: 当 用 户 出 现 信 息 流 广告 跳 过 时 ， 用 户 信息 加 工 状 态 调节 后 续 广 告 凸 
显 策略 对 后 续 广 告 注意 的 影响 。 具 体 而 言 ， 当 用 户 处 于 收敛 式 信息 加 工 状 态 时 ， 
后 续 广 告 采 用 有 具象 要 素 凸 显 策略 会 正 向 影响 后 续 广 告 注意 ; 当 用 户 处 于 发 散 式 信 
息 加 工 状 态 时 ， 后 续 广 告 采 用 抽象 要 素 凸 显 策略 会 正 向 影响 后 续 广 告 注意 。 


3.4 研究 方案 
本 研究 综合 采用 深度 访谈 、 基 于 企业 后 台 真 实用 户 行为 数据 的 建 模 分 析 、 实 


验 室 实验 和 现场 实验 等 多 方法 交叉 验证 的 方式 来 解决 相关 问题 .具体 来 讲 : 首先 ， 
基于 文献 研究 ,对 消费 者 、 广 告 行业 从 业者 和 信息 流 媒体 平台 广告 部 员工 的 元 样 
本 进行 深度 访谈 ,深度 挖掘 信息 流 广告 投放 机 制 、 用 户 信息 流 广告 屏蔽 与 跳 过 的 
原因 、 平 台 的 应 对 措施 与 效果 等 问题 ， 以 完善 本 研究 理论 模型 建构 ， 然 后， 与 代 
表 性 的 信息 流 媒 体 平台 建立 合作 关系 , 通过 脱 敏 处 理 获取 合作 平台 信息 流 广告 展 
示 数 据 。 借 鉴 Netzer 等 (2008) 在 研究 中 提出 的 隐 马 尔 科 夫 框架 ， 可 以 通过 信息 尝 
平台 中 用 户 可 观测 的 信息 浏览 文本 内 容 和 广告 反馈 (如 点 击 、 停 留 时 长 等 ) 来 推测 
不 可 观测 的 用 户 动 态 的 信息 加 工 状 态 。 采 用 多 状态 风险 模型 (multi-state hazard 
model)(Yu, 2021) 来 构建 用 户 动态 信息 加 工 状 态 与 不 同 广告 要 素 特征 对 不 同 广告 
回避 行为 的 影响 ; 接着 , 为 了 验证 信息 流 广 告 的 回避 机 制 , 第 一 步 采 用 2( 信 息 加 
工 状态 : 收敛 式 vs. 分 析 式 ) 组 间 实 验 设计 ， 运 用 心理 学 研究 领域 中 较 先 进 的 眼 
动 追 踪 技 术 ， 记 录 被 试 对 实验 材料 的 眼 动 指标 注视 数 (次 ) 和 注视 时 间 。 第 二 步 构 
建 虚拟 的 信息 流 媒 体 平台 ， 设 计 2( 信 息 加 工 状态 : 收敛 式 vs. 发 散 式 )X2( 广 告 
要 素 的 侵入 性 : 具象 要 素 vs. 抽象 要 素 ) 的 组 间 设 计 ， 采 用 各 类 真实 的 新 闻 资 讯 
辅 以 及 纸 质 材料 的 情境 刺激 操纵 被 试 进入 不 同 的 信息 加 工 状 态 , 通过 记录 虚拟 信 
县 流 媒 体 平 台中 被 试 对 不 同 的 信息 流 广告 实验 材料 的 反应 , 获取 被 试 在 不 同 实验 
刺激 下 的 广告 回避 、 点 击 、 注 意 等 数据 。 这 种 实验 设计 更 能 够 观察 到 现实 信息 流 
平台 中 被 试 的 真实 反应 ， 降 低 了 外 部 因素 对 实验 结果 的 干扰 ; 最 后 ， 通 过 现场 实 


验 , 基于 双重 差分 (difference in difference) 的 方法 测算 重 定向 策略 实施 所 带 来 的 净 
影响 从 而 对 信息 流 广 告 屏 蔽 后 的 重 定向 策略 进行 效果 评估 。 


4 理论 构建 与 创新 

信息 流 广告 迅速 发 展 , 广告 回避 问题 也 日 益 凸 显 。 虽 然 近来 有 少量 研究 对 信 
息 流 广告 回避 进行 了 探讨 (Chung & Kim, 2021; Niu et al., 2021)， 但 都 是 依赖 于 对 
传统 广告 回避 研究 经 典 模型 的 延伸 , 未 考虑 信息 流 广告 的 特性 。 与 传统 广告 媒介 
不 同 , 信息 流 媒 体 平台 更 加 强调 用 户 导向 , 其 用 户 也 因此 被 赋予 了 更 多 的 决策 选 
FE, 被 赋 能 的 用 户 回 避 广 告 在 所 难免 。 信 息 流 媒 体 平台 的 动态 性 、 原 生性 和 响应 
性 ( 黄 敏 学 , IKA, 2019), 也 使 得 传统 广告 回避 的 研究 结论 无 法 平移 到 该 情境 。 不 
同 于 传统 媒介 中 的 广告 其 风 入 情境 是 相对 固定 的 , 信息 流 媒体 平台 的 广告 嵌入 情 
境 则 是 动态 变化 的 (Kanuri et al., 2018)， 用 户 的 信息 加 工 状 态 也 会 随 着 信息 浏览 
的 不 同 而 发 生 迁 移 (Bj5rneborn, 2008; 范 思 等 , 2018)。 本 研究 突破 以 往 信 息 流 广 
告 研究 仅 关注 用 户 静 态 属性 的 局 限 ， 从 用 户 动态 的 信息 加 工 视角 出 发 , 在 识别 信 
息 流 广告 屏蔽 和 跳 过 两 类 广告 回避 行为 的 基础 之 上 , 探讨 用 户 在 不 同 信 息 加 工 状 
态 下 (收敛 式 vs. 发 散 式 ) 产 生 不 同 广 告 回避 行为 的 内 在 机 制 以 及 回避 后 的 重 定向 
策略 。 

首先 ， 本 研究 拟 建立 了 基于 用 户 动 态 信息 加 工 状态 的 信息 流 广告 回避 机 制 。 
言 息 流 广告 屏蔽 与 跳 过 是 信息 流 媒体 平台 常见 并 且 可 观测 的 信息 流 广告 回避 行 
为 , 然而 既 有 信息 流 广告 回避 研究 并 未 对 二 者 形成 的 前 置 因素 和 内 在 机 制 分 别 进 
行 探讨 , 忽视 了 信息 流 广告 屏蔽 和 跳 过 存在 本 质 差 异 (Chen & Liu, 2022; Chung & 
Kim, 2021; Dukes et al., 2022)。 并 且 ， 当 前 为 数 不 多 探讨 信息 流 广告 回避 问题 的 
研究 也 更 多 是 对 经 典 广告 回避 模型 的 延伸 ,对 于 信息 流 广告 的 特性 考虑 较 少 , A 
视 了 用 户 在 信息 流 媒 体 平台 信息 浏览 动态 性 特征 带 来 的 影响 (Campbell & Evans, 
2018; Lee et al., 2018)。 因 此 , 本 研究 在 识别 用 户 屏蔽 和 跳 过 两 类 不 同 信 息 流 广告 
回避 行为 的 基础 之 上 , 根据 用 户 在 信息 流 媒 体 平台 信息 浏览 的 行为 模式 将 用 户 信 
息 加 工 状 态 划 分 为 收敛 式 和 发 散 式 两 种 类 型 , 探讨 用 户 不 同 信息 加 工 状态 下 产生 
不 同 广告 回避 行为 的 内 在 机 制 。 心 理 抵抗 理论 (psychological reactance theory) 认 为 
用 户 会 将 媒介 视 为 自己 的 空间 ， 当 广告 使 得 用 户 感知 到 自主 感受 到 威胁 时 ,用户 
会 选择 屏蔽 广告 以 恢复 其 自主 感 (Bang et al., 2018; Youn & Kim, 2019)。 当 用 户 处 


于 收敛 式 信息 加 工 状态 时 对 于 自主 感 有 较 高 的 要 求 并 且 此 时 广告 的 具象 要 素 更 
容易 引起 用 户 注 意 , 本 研究 推断 此 时 用 户 可 能 更 多 的 是 由 于 受到 信息 流 广 告 具 象 
要 素 干 扰 性 的 影响 从 而 产生 广告 屏蔽 行为 。 认 知 资源 理论 (cognitive resource 
theory) 认 为 用 户 的 认 知 资源 是 有 限 的 , 广告 和 其 它 信息 属于 竞争 关系 共同 争夺 用 
户 的 注意 , 如 果 广 告 没有 带 来 一 定 的 心理 唤起 则 会 被 用 户 忽视 选择 快速 跳 过 (Dix 
et al., 2010; Dewi & Ang, 2020)。 当 用 户 处 于 发 散 式 信 息 加 工 状态 时 需要 较 高 的 唤 
起 水 平 才能 吸引 其 注意 力 ， 此 时 广告 的 抽象 要 素 更 容易 引起 用 户 的 关注 ,本 研究 
推断 此 时 用 户 更 多 是 由 于 广告 的 抽象 要 素 无 法 给 用 户 带 来 高 唤起 从 而 导致 用 户 
跳 过 信息 流 广告 。 对 于 信息 流 广 告 屏蔽 和 跳 过 静态 机 制 的 探讨 仍 无 法 很 好 的 刻画 
用 户 处 于 不 同 的 信息 加 工 状态 下 ,如 何 产生 一 系列 连贯 的 、 前 后 相关 联 的 广告 决 
策 行为 。 本 研究 通过 构建 多 状态 转移 脆弱 性 模型 multi-state frailty model) 来 刻画 
用 户 在 信息 流 平 台中 回避 广告 的 动态 过 程 , 不 再 只 是 静止 的 讨论 每 一 个 单独 的 广 
告 决策 背后 的 机 制 ， 而 是 连续 的 、 动 态 的 洞察 用 户 的 广告 决策 行为 ， 同 时 检验 信 
息 流 广告 屏蔽 和 跳 过 机 制 在 动态 模型 的 视角 下 是 否 依然 成 立 。 

其 次 ,本 研究 拟 提 出 用 户 屏 蔽 信息 流 广 告 后 平台 的 重 定向 策略 。 信 息 流 广告 
屏蔽 是 一 种 直观 的 , 可 被 平台 直接 记录 的 广告 回避 行为 。 以 往 关 于 信息 流 广告 屏 
蔽 的 研究 主要 从 广告 屏蔽 所 带 来 的 负面 影响 出 发 , 重点 探讨 了 如 何 减 少 或 避免 让 
告 屏蔽 行为 (Chen & Liu, 2022; Niu et al., 2021)。 然 而 ， 信 息 流 广告 作为 人 们 处 理 
主要 认 知 任务 过 程 中 的 干扰 , 广告 屏蔽 在 所 难免 。 那 么 如 何 基于 已 经 出 现 的 用 户 
广告 屏蔽 行为 洞察 用 户 内 在 需求 ， 从 而 将 其 转化 为 有 价值 的 信号 ， 帮 助 信息 流 媒 
体 平 台 进行 后 续 的 广告 推送 是 当前 平台 非常 关注 的 问题 。 本 研究 致力 于 挖掘 用 户 
回避 行为 的 信号 价值 , 探讨 用 户 屏 项 信息 流 广告 之 后 的 广告 重 定 向 策略 。 广告 回 
避 的 相关 研究 中 发 现 ， 用 户 广告 屏蔽 行为 由 于 需要 投入 较 高 的 认 知 和 行为 努力 ， 
因此 可 能 会 产生 “残留 效应 ”提升 用 户 对 广告 的 记忆 和 认 知 (Bellman et al., 2010; 
Brasel & Gips, 2008)。 而 广告 屏蔽 产生 的 残留 效应 是 否 能 够 带 来 积极 的 影响 ， 取 
决 于 用 户 是 否 能 从 后 续 广 告 处 理 中 感知 到 流畅 性 , 并 且 不 将 这 种 流畅 性 归 因 于 之 
前 的 广告 展示 (Bell & Buchner, 2018)。 当 前 信息 流 媒体 平台 在 用 户 屏蔽 广告 时 都 
会 设置 屏蔽 原因 选择 按钮 ， 具 象 的 屏蔽 归 因 更 容易 启动 用 户 进行 分 析 式 思考 ,， 促 
使 用 户 将 广告 屏蔽 理由 归结 为 某 个 具体 要 素 , 而 抽象 的 屏蔽 归 因 更 容易 启动 用 户 
进入 整体 式 思 考 , 促使 用 户 将 屏蔽 理由 归结 为 对 广告 整体 的 不 喜欢 。 因 此 ， 本 研 


究 推断 用 户 具象 (vs. 抽 象 ) 的 屏蔽 归 因 会 正 向 影响 后 续 同 品 类 (vs. 不 同 品类 ) 产 品 
的 广告 态度 。 进 一 步 的 , 本 研究 还 探讨 了 用 户 信 息 加 工 状态 和 后 续 广 告 插入 时 机 
的 调节 作用 。 本 研究 推断 用 户 收 敛 式 的 信息 加 工 状态 相 较 于 发 散 式 信息 加 工 状 态 
更 能 增强 其 具象 的 屏蔽 归 因 对 后 续 同 品类 产品 的 广告 态度 的 积极 影响 , 并 且 用 户 
屏蔽 广告 后 后 续 广 告 推送 的 时 间 不 宜 过 早 也 不 宜 过 迟 , 总 体 来 讲 用 户 具 象 的 屏蔽 
归 因 对 后 续 同 品类 产品 广告 态度 的 积极 影响 会 随 着 后 续 广 告 与 之 前 被 屏蔽 广告 
的 时 间 间 隔 呈 倒 U 型 关系 。 

最 后 ,本 研究 拟 提出 用 户 跳 过 信息 流 广告 后 平台 的 重 定向 策略 。 相 较 于 广告 
屏蔽 这 类 需要 付出 更 高 认 知 和 情绪 努力 的 广告 回避 行为 , 广告 跳 过 对 于 用 户 来 说 
操作 更 加 便捷 ,广告 展现 更 少 ， 并 且 一 旦 形成 行为 趋势 ， 后 续 广 告 展现 效果 会 大 
打折 扣 ， 其 危害 不 容 小 鹿 (Dukes et al., 2022)。 然 而 ， 一 方面 广告 研究 领域 鲜 少 将 
广告 跳 过 与 其 他 广告 回避 行为 区 别 开 来 ， 更 加 细 粒 度 的 探讨 广告 跳 过 行为 
(Belanche et al., 2017), 另 一 方面 也 尚未 有 研究 探讨 当 出 现 高 频 的 广告 跳 过 行为 时 ， 
该 如 何 进行 广告 重 定向 来 打破 这 种 行为 趋势 (Dukes et al., 2022)。 研究 表明 ， 用户 
在 持续 信息 处 理 过 程 中 受到 “学 习 效 应 ”的 影响 ， 后续 跳 过 广告 的 可 能 性 会 更 高 
(Belanche et al., 2017)， 而 唤起 用 户 的 广告 注意 是 打破 广告 跳 过 行为 模式 的 关键 
(Brasel & Gips, 2008; Siefert et al., 2017)。 注 意 参 与 理论 认为 ， 用 户 在 不 同 信 息 加 
工 状态 下 对 广告 各 要 素 的 注意 选择 和 注意 参与 度 存在 差异 (Pieters et al., 2007)， 
当 用 户 处 于 收敛 式 的 信息 加 工 状 态 时 , 会 激发 人 基于 细节 的 具象 思考 ， 此 时 对 广 
告 具象 层面 的 要 素 会 更 为 关注 , 据 此 推断 后 续 广 告 采 用 有 具象 要 素 凸 显 策略 会 正 向 
影响 后 续 广 告 注意 , 而 当 用 户 处 于 发 散 式 信息 加 工 状态 时 , 对 不 需要 深度 认 知 加 
工 的 广告 抽象 要 素 更 为 关注 , 据 此 推断 后 续 广 告 采 用 抽象 要 素 凸 显 策略 会 正 向 影 
咱 后 续 广告 注意 。 

相 较 于 以 往 研究 ， 本 研究 的 理论 贡献 如 下 : 首先 ， 本 研究 拓展 了 信息 流 广告 
回避 领域 研究 。 纵 观 信 息 流 广告 当前 研究 ， 聚焦 于 探讨 如 何 提升 信息 流 广告 精准 
营销 的 效果 (Kanuri et al., 2018; Wojdynski et al., 2017)。 然 而 信息 流 媒 体 平台 不 仅 
大 量 存在 屏蔽 广告 此 类 显而易见 且 并 被 服务 器 直接 记录 的 信息 流 广告 回避 行为 ， 
还 存在 快速 划 过 广告 的 广告 跳 过 行为 。 相 较 于 广告 屏蔽 行为 , 广告 跳 过 行为 则 很 
难 直 接 被 观察 到 , 需要 通过 用 户 阅 读 广 告 时 长 的 总 体 分 布 来 相对 地 判断 其 是 否 跳 
过 了 某 条 广告 。 当 前 不 论 是 业界 还 是 学 界 都 尚未 将 这 两 种 截然 不 同 的 信息 流 广 告 


回避 行为 区 别 看 待 , 没有 对 二 者 形成 的 前 置 因素 和 内 在 机 制 分 别 进行 探讨 , 忽视 
了 信息 流 广告 屏蔽 和 跳 过 存在 本 质 差 异 。 对 于 信息 流 广告 回避 研究 的 不 足 会 越发 
放大 信息 流 广告 研究 和 管理 实践 的 鸿沟 。 本 研究 聚焦 于 探讨 信息 流 广告 回避 问题 ， 
更 加 细 粒 度 的 探讨 了 广告 屏蔽 和 广告 跳 过 两 类 不 同 的 信息 流 广 告 回避 行为 , 从 动 
态 信息 加 工 状 态 的 视角 深入 探讨 了 不 同 广告 回避 行为 的 内 在 机 制 , 为 打开 信息 流 
广告 回避 黑箱 提供 了 可 能 。 

其 次 , 本 研究 丰富 了 信息 加 工 理论 的 研究 视角 。 当 前 应 用 信息 加 工 理论 的 研 
究 大 多 是 从 相对 静态 的 视角 出 发 ， 探 讨 不 同 信息 加 工 状态 下 个 体 的 差异 
(Wojdynski et al., 2017; Youn & Kim, 2019)。 然 而 在 移动 互联 网 的 时 代 ， 用 户 的 行 
为 决策 呈现 碎片 化 、 场景 化 、 移 动 化 的 特征 ， 用户 的 信息 加 工 状 态 也 随 着 情境 的 
变化 而 发 生动 态 转变 ( 黄 敏 学 ， 张 卑 , 2019)。 当 前 研究 对 于 用 户 信息 加 工 状 态 进行 
了 丰富 的 探讨 , 本 研究 在 信息 加 工 理论 的 基础 之 上 根据 用 户 在 信息 流 媒体 平台 的 
信息 浏览 行为 模式 将 用 户 的 信息 加 工 状态 区 分 为 收敛 式 与 发 散 式 两 种 方式 , JEE 
清 不 同 信息 加 工 状态 下 用 户 差异 。 本 研究 通过 刻画 出 用 户 在 信息 流 媒 体 平 台 信息 
浏览 行为 的 动态 变化 , 尝试 探索 出 用 户 动态 的 信息 加 工 状态 与 信息 流 广 告 回避 之 
间 的 影响 关系 , 丰富 了 信息 加 工 理论 的 研究 视角 ， 有 助 于 深化 对 信息 加 工 理论 在 
移动 互联 网 时 代 背 景 下 的 应 用 和 理解 。 

最 后 ,本 研究 推进 了 广告 回避 后 的 广告 重 定向 研究 。 以 往 关 于 广告 回避 的 研 
究 对 于 广告 回避 的 前 置 因 素 进 行 了 丰富 的 探讨 ， 致 力 于 减少 回避 (Youn & Kim, 
2019)。 然 而 ， 广 告 回避 在 所 难免 ， 当 前 研究 停留 在 发 现 问 题 而 不 是 解决 问题 的 
阶段 , 针对 信息 流 广告 回避 后 重 定向 问题 的 理论 研究 尚未 开展 。 信息 流 媒体 平台 
的 响应 性 为 探究 广告 回避 后 的 重 定向 提供 了 场景 。 本 研究 力图 构建 具有 信息 流 媒 
体 特 性 的 、 相 对 完整 的 信息 流 广告 回避 研究 模型 ， 试 图 凸显 用 户 信 息 流 广告 回避 
行为 的 信号 价值 ， 作 为 指导 后 续 广 告 重 定 向 的 依据 ， 以 突破 信息 流 广告 回避 对 后 
续 广 告 效果 带 来 的 负面 影响 ， 推 进 了 广告 回避 研究 的 领域 范围 。 

本 研究 构建 的 理论 模型 预期 的 研究 结果 也 具有 重要 的 实践 价值 。 首 先 ， 对 于 
广告 商 而 言 ， 有 利于 提升 广告 投放 的 效率 和 效果 ,减少 营销 支出 的 浪费 。 信息 流 
广告 作为 网 络 广 告 主流 的 广告 承载 形式 , 对 于 广告 商 的 重要 性 不 言 而 喻 。 通过 加 
强 对 用 户 广告 回避 心理 过 程 的 洞察 , 使 得 广告 主 能 够 创造 和 提供 更 多 符合 用 户 需 
求 的 广告 内 容 ， 避 免 无 效 的 广告 投入 和 浪费 ， 其次， 对 于 信息 流 媒 体 平台 而 言 ， 


有 利于 提升 平台 声誉 , 促进 平台 持续 健康 的 发 展 。 从 用 户 动态 信息 加 工 视角 更 加 
细 粒 度 、 实 时 、 精 准 的 刻画 平台 内 用 户 的 需求 ,深入 了 解 用 户 进行 广告 回避 的 内 
在 机 理 ， 把 握 后 续 平台 的 应 对 策略 ， 一 方面 有 助 于 平台 提升 用 户 的 体验 感 ， 降 低 
用 户 的 流失 率 , 建立 与 用 户 稳 固 的 关系 , 男 一 方面 有 助 于 增强 广告 商 对 于 平台 的 
信任 和 支持 ， 长 远 来 看 有 利于 平台 的 持续 健康 发 展 ， 最 后 ， 对 用 户 而 言 ， 有 利于 
用 户 持续 享受 免费 且 优 质 的 信息 服务 , 提升 用 户 的 整体 福 社 。 深刻 洞察 信息 流 广 
告 回 避 的 原因 并 且 有 针对 性 的 进行 后 续 广告 的 推送 , 一 方面 能 够 提供 给 用 户 与 其 
言 息 浏 览 状态 相 了 匹配 而 不 是 带 来 干扰 的 有 益 广告 信息 , 男 一 方面 也 能 让 用 户 享受 
到 平台 提供 的 优质 信息 服务 ， 从 而 有 效 提升 了 用 户 的 整体 福利 。 
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